
中国经营报 CHINABUSINESSJOURNAL 编辑/张辉 美编/郭婵媛 校对/宛玲 zhanghui@cbnet.com.cn 2023.11.6C4 与老板对话

2023年9月16日，阿迪达斯全

球首席执行官比约恩·古尔登开启

在华访问之旅。这是他加入阿迪达

斯后首次访问中国。“中国是阿迪达

斯全球三大战略重点市场之一，阿

迪达斯对中国消费市场未来发展充

满信心。在中国，阿迪达斯今年第

二季度实现了双位数的增长，意味

着阿迪达斯大中华区业绩迈入‘有

质量的增长’阶段。”古尔登说。

而古尔登提到的“有质量”的

增长并不是一句空话：上半年，阿

迪达斯推出多款产品圈粉中国消

费者。与此同时，阿迪达斯也不断

升级在中国的供应链及物流反应

速度。今年上半年，阿迪达斯投资

10亿元的苏州自动化配送中心X

投入试运营。同时，阿迪达斯推动

公司以消费者为中心，逐步实现从

“以产定销”向“以销定产”转型，塑

造更加健康、高效、可持续的业务

模式。此外，阿迪达斯也是推广中

国文化、讲好中国故事的践行者。

去年 11 月，阿迪达斯就与中国文

学艺术基金会签署了为期三年的

战略协议。

这一系列举措背后，是一种什

么内生力在推动阿迪达斯在中国

的成长？对于中国的管理团队，比

约恩·古尔登持怎样的态度？日

前，《中国经营报》记者专访了比约

恩·古尔登。

比约恩·古尔登先生接受采访的当天，穿了一件典型的阿迪达斯蓝

色运动服，上面赫然印着“中国”两个字。“这是2022年一个非常特别的

设计，把中国元素放在里面，事实上，这个服装在2008年奥运会的时候

推出过，2015年后我们将它重新设计、改良，在2022年的时侯又重新推

出了，反响非常好。”阿迪达斯大中华区董事总经理萧家乐先生介绍。

记者注意到，阿迪达斯特别注重中国元素在产品设计中的应用，

2023年阿迪达斯发布“武极 吾自在”，创意汲取自武籍经典《孙子兵法》，

以风、林、火、山为线索贯穿四季，产品设计蕴含中国传统文化，用东方美

学续写武学设计理念；2023 年 4 月，由 adidas Sportswear 推出的全新

CLIMACOOL清风系列鞋款，是由阿迪达斯亚洲创意中心（CCA）结合

中国本土设计团队专门为中国消费者量身打造的单品，依照仿生学原理

重新设计鞋底；7月，阿迪达斯又携手中国独立设计师裘淑婷及其同名品

牌，共同呈现adidas x Shuting Qiu特别联名系列，探索女性之美的多元

表达……

“这些动作的背后是中国市场整体消费观念在变化，新生代消费者

不仅不再迷信进口品牌和洋文化，而且对国产品牌和中华文化有了越来

越多的自信和好感。”里斯战略定位咨询中国区副总裁罗贤亮表示，“未

来对于体育领域的趋势变化是专业和细分，如跑鞋有亚瑟士、Hoka、on

昂跑，瑜伽服饰有lululemon，其次就是随着Z世代的民族自信越来越

强，国潮仍在趋势上。”

但是，如何快速跟上当地市场和消费者的反应速度却是真正考验一

个品牌的关键因素。除了在当地投资，构建本土团队和招聘研发人员，

最重要的还是一套良好的管理构架和反应机制。

事实上，阿迪达斯也意识到现在的市场变化对公司的反应速度，乃

至整体的业务运营效率提出了更高的要求。由此，阿迪达斯的ReAct计

划于2023年年初率先在中国市场正式启动，涵盖从设计、采购、生产到

销售的端到端完整流程，是阿迪达斯业务运营模式的一种全新尝试。不

得不说，在市场迅速变化的今天，阿迪达斯也同样面临产品设计要持续

更新、品牌势能和热度如何持续保持的挑战。因此，在管理层面，阿迪达

斯也在不断注重赋予本土管理团队权利，以便寻找更加贴近中国消费者

的相关机会与投资。

比约恩·古尔

登，挪威籍，1965年

出生于瑞士苏黎

世。挪威罗加兰大

学工商管理学士，

美国巴布森商学院

工 商 管 理 硕 士 。

1992 年至 1999 年，

他加入阿迪达斯德

国总部，先后担任

过多个管理职位，

并最终成为服装与

配饰部门高级副总

裁。2012 年，加入

丹麦珠宝品牌潘多

拉 (Pandora)，出 任

其 首 席 执 行 官 。

2013 年，他加入彪

马德国总部，任首

席执行官。2023年

1月1日起，他正式

重返阿迪达斯，在

德国总部出任执行

董事会成员和首席

执行官，负责全球

品牌业务。

深度

找寻“有质量”增长的内生动力
访阿迪达斯全球首席执行官比约恩·古尔登

世界品牌最看重
对当地市场的快速反应

中国是阿迪达斯全球三大战

略重点市场之一，阿迪达斯对中

国市场有着深刻长远的承诺，持

续加码在华发展。秉承“Impossi-

ble is nothing，没有不可能”的品牌

态度，以“通过运动改变生活”为

初心，以“成为全球最佳运动品

牌”为使命，凭借创新的思维模

式、专业的洞察、丰富的产品，持

续提升品牌信誉、创造独特及可

持续的消费者体验。

我们的柔性供应链升级计划，

它的宗旨就是要更加贴近消费

者。我们不是提前把产品生产出

来希望它能够大卖，我们现在做得

更多的是响应市场的变化趋势。

我觉得中国有明显的优势，中

国有一个非常强劲的零售网络，线

上线下都是如此。同时，中国也有

生产基地，包括鞋服的生产能力、

制造能力是非常强劲的。这样一

种能力并不是全球所有的市场都

有的，中国可能是鞋服生产方面最

佳的一个制造基地。在这样的情

况下，基于中国这样的能力，我们

也可以更加快速响应消费者生活

方式的一种改变或者是潮流和时

尚的一种改变。
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这样一种能力并不是全球所有的市场都有的，中国可能是鞋服生

产方面最佳的一个制造基地。
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中国对于我们的战略来说一

直是一个非常重要的市场，我们也

会持续地投资，投资于人才，不仅

仅是在消费方面，而且也在创意方

面。正如刚才所说，我们有一个35

人的设计师团队，是为中国市场进

行设计的，整个创意团队现在已经

有100多人了，也是针对中国市场

来服务的。我们在中国市场上销

售的大部分或者说越来越多的产

品,是在中国设计的，2024 年这个

数字将会达到70%。

对于中国团队在供应链前端

比如设计和创意方面的贡献

你怎么看？

为什么选择在中国

加大投资力度？

2023年是复苏的一年

简历

把中国文化元素融入产品设计

我们有一个35人的设计师团队，是为中国市场进行设计的，整个创意团队现在已经有100多人了，也是针对中国市场来服务的。
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《中国经营报》：阿迪达斯大中

华区今年第二季度贡献营收7.66亿

欧元，同比增长16.4%，高于预期，且

大中华区线下全渠道实现双位数增

长。你如何看待这一表现？

比约恩·古尔登：首先，我们必

须记得，过去三年对于中国和全球

来说都是非常困难的，2023 年是

开始复苏的一年，不仅仅是在中国

市场，全球市场也如此。我们逐渐

看到消费者的消费模式已经和疫

情之前一样，慢慢开始回暖。

阿迪达斯也在不断改善产品，

并且加强营销、改善营销，在这方

面也取得了不小的进展。中国的

市场是非常重要的。

我们看到，现在有越来越多的

人又重新回到体育竞技场，开始更

多地做一些跟体育相关的事情，比

如现在有更多的体育竞赛，这些竞

赛也吸引了更多观众参与。明年

我们还会有奥运会的赞助，所以我

们对此抱乐观态度。

我个人认为中国在举办大型

体育赛事方面是非常成功的。如

果大家记得的话，即使是在疫情

期间，中国都举办了非常成功的

冬奥会，我觉得在这方面人们还

可以给中国更多的嘉奖。作为一

个挪威人，我非常热爱冰雪运动，

我真心觉得中国在这方面做得非

常好。

《中国经营报》：9月20日，投

资10亿元建设打造的阿迪达斯苏

州自动化配送中心X开业仪式在苏

州工业园区举行。据我了解，这是

阿迪达斯近五年来在中国的最大一

笔投资。在全世界不确定性增加的

今天，为什么选择在中国加大投资

力度，以及柔性供应链升级计划

（ReAct计划）？

比约恩·古尔登：中国是阿迪

达斯全球三大战略重点市场之一，

阿迪达斯对中国市场有着深刻长

远的承诺，持续加码在华发展。秉

承“Impossible is nothing，没有不可

能”的品牌态度，以“通过运动改变

生活”为初心，以“成为全球最佳运

动品牌”为使命，凭借创新的思维

模式、专业的洞察、丰富的产品，持

续提升品牌信誉、创造独特及可持

续的消费者体验。

我们的柔性供应链升级计划，

它的宗旨就是要更加贴近消费

者。我们不是提前把产品生产出

来希望它能够大卖，我们现在做得

更多的是响应市场的变化趋势。

我觉得中国有明显的优势，中

国有一个非常强劲的零售网络，线

上线下都是如此。同时，中国也有

生产基地，包括鞋服的生产能力、

制造能力是非常强劲的。这样一

种能力并不是全球所有的市场都

有的，中国可能是鞋服生产方面最

佳的一个制造基地。

我想，要在全世界铺开类似

中国的生产基地是非常难的，因

为并不是全球所有的市场都有生

产和制造基地。所以，我们在中

国的试点项目已经看到了一些初

期的成功，这是非常令人乐观

的。我们也将会持续地进行项目

拓展，让中国生产的产品更多地

进入柔性供应链升级计划中。

《中国经营报》：中国是阿迪达

斯全球三大战略重点市场之一，对

于中国团队在供应链前端，比如设

计和创意方面的贡献你怎么看？

比约恩·古尔登：中国对于我

们的战略来说一直是一个非常重

要的市场，我们将会持续地投资，

投资于人才，不仅仅是在消费方

面，而且也在创意方面。正如刚

才所说，我们有一个35人的设计

师团队，是为中国市场进行设计

的，整个创意团队现在已经有100

多人了，也是针对中国市场来服

务的。我们在中国市场上销售的

大部分产品是在中国设计的，

2024年这个数字将会达到70%。

《中国经营报》：2022 年 11

月，在中德建交50周年之际，阿迪

达斯与中国文学艺术基金会签署

了战略合作。现在这个战略合作

协议已经生效一年了，这一合作目

前进展如何？

比约恩·古尔登：对于我们

公司来说，一直得到了中国政府

的支持，中国政府是非常支持体

育的，也是非常支持自由贸易

的，是允许和欢迎我们在中国进

行投资的。一个例子，即使在疫

情期间，我们仍然投资了在中国

苏州的一个物流配送中心，这是

我们整个集团技术最为先进的

一个物流配送中心，我们的投资

大概是 10 亿元人民币。这展示

了我们对于中国市场的信心。

我自己不是一个政治家，但我坚

信我们需要全球贸易，作为一个

品牌方在这方面可以发挥一些

积极影响。同时，我们也有一个

使命和任务，把不同的产品、来

自一个文化的产品向另外一个

文化进行展示和输送。

《中国经营报》：作为一家全球

企业，对于时下流行的“国风”和“国

潮”，中国本土品牌的增长，你如何

看待？

比约恩·古尔登：我们的方向

非常清楚，“国潮”和“国风”有越

来越大的影响，本土的品牌和设

计也在不断显现，这也是为什么

我们的战略要做一个全球的品

牌，而不是一个德国的品牌，我们

是一个全球化的公司。

我经常会说，我们的总部虽

然在德国，但也在上海、洛杉矶、

东京，尤其从创意角度来讲，刚

才我提到的是我们四个大的创

意中心。

我们想要生产一些尽量贴

近消费者需求和愿望的产品，以

前有一段时间做体育品牌的时

候，会在美国和欧洲生产设计，

运往全球，那样的时光已经一去

不复返了。现在需要有更加贴

近中国本土的品牌，同时也要把

中国设计，正如刚才所提到的

“国风”和“国潮”的产品，把它推

向全世界。

所以说以后可能会在全球看

到的系列，会是一种包含了欧洲、

美国、日本、韩国、中国的文化精

髓或者是文化设计风格的融合展

示，这就是世界所前进的一个方

向。我一直把我们自己公司和品

牌看作一个不同企业的共同合作

网络和架构，我们的目标就是要

尽可能地贴近消费者。

《中国经营报》：中国市场的重

要性具体表现在哪儿？与全球其他

区域市场相比，中国市场有哪些自

己的特色？

比约恩·古尔登：中国是一个

非常大的经济体，我们在中国已

经植根多年。1997年我们就进入

了中国市场，我们也把自身看作

一个生活方式的企业，我们想要

和更多中国年轻人建立连接，我

们也在宣扬或者是贴近中国街头

文化和街头体育文化。

中国的人口相对来说比较年

轻，我们也知道，中国的年轻人非

常喜欢街头文化和街头体育。中

国有越来越多的人参与到体育当

中，这是一个非常清楚的趋势。我

们作为一个体育品牌，一直把中国

市场作为非常重要的目的地市场。

同时，现在有一个全球趋势，

在文化方面以及时尚方面来说，

全球都更加多元化了，不同的市

场变得越来越本地化，不同文化

有更多不同的品位。

所以说在中国市场，我们也努

力变得更加本地化和贴合本地市

场。在中国，我们有一个特别的设

计师团队，是专门基于中国的文化

来为中国市场进行设计的。同时，

中国的设计在全球也会有影响，所

以他们设计的产品也会有一部分

流向全球市场。不仅如此，中国本

土有着非常强的制造能力，从供应

链的角度来说跟欧洲和美国相比，

对于我们来说更加便捷和重要。

因为中国是一个人口基数非

常大的市场。

《中国经营报》：对于阿迪达斯

的管理团队来说，中国的管理团队

扮演着怎样的重要角色？

比约恩·古尔登：作为阿迪达

斯大中华区董事总经理及全球核

心管理团队成员，萧家乐先生全权

负责阿迪达斯在大中华区市场的

业务发展和长期战略布局。我们

目前的战略就是要给萧家乐和他

的团队更多的自主性，因为他们是

本土的管理团队，我们要让他们有

更多的自主决策的权利，因为他们

比我更加了解中国本土市场。

对于任何一个全球品牌来说，

贴近当地市场，用当地的资源更多

地贴近当地的消费者，肯定是一个

正确的战略和选择，对于任何一个

企业都是如此。我觉得阿迪达斯

在这方面能够做到最好，因为我们

的态度就是如此，我们的策略取得

了非常积极的效果。

我觉得对于任何一个全球的

企业，全球战略应该是一个框架，

本土团队会进行贴近市场的操作。

同时，我们看到在体育产品当

中也有很多的时尚呈现，这对于每

个文化主体也是非常重要的。我

们的一个宗旨就是，我们要有全球

性的故事——比如说我们赞助了

阿根廷，我们赞助了梅西，之前他

来到中国的时候，大家也看到对阿

迪达斯产品的需求更多了。

本土团队则是更加贴近本土

市场，更加了解本土的故事应该

怎么讲，所以他们会把全球框架

性的故事进行一些本地化，让它

更加贴近中国的市场。不管是和

艺术家合作，和演员合作，还是和

设计师合作，或者是赞助一些相

关的活动、赛事，只要它和中国的

消费者是贴合的，我们就会把这

个决策权交给中国的管理团队，

让他们来做决定。

给本土团队更多的自主性

对于任何一个全球品牌来说，贴近当地市场，用当地的资源更多地贴近当地的消费者，肯定是一个正确的战略和选择，对于任何

一个企业都是如此。


